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KAJIAN PUSTAKA DAN KERANGKA PEMIKIRAN

2.1.	Review Penelitian  
Penelitian tentang opini khalayak media massa belum begitu banyak dilakukan. Sepanjang penelusuran penulis belum ada kajian dengan pendekatan studi kasus mengenai program talk show Kick Andy di Metro TV. Oleh karena itu, penulis memaparkan beberapa penelitian mengenai opini khalayak, termasuk khalayak televise yang pernah dilakukan dengan pendekatan studi kasus maupun menggunakan pendekatan lain. 
Soraya, mahasiwa Universitas Indonesia, Fakultas Ilmu Sosial & Politik Departemen Ilmu Komunikasi, Program Pasca Sarjana dengan judul, “Opini Khalayak atas Wacana Politik di Media Massa (Studi Kualitatif Opini Mahasiswa Terhadap Pemberitaan Media Cetak Atas Konflik Elit Politik Indonesia Pasca Reformasi), 2004.
Penelitian ini menggunakan teori khalayak aktfi Stuart Hall, Van Zoonen dan Umberto Eco dengan menggunakan metode kualitatif. Dalam penelitiannya dia mewawancarai 20 orang mahasiswa program S1 Universitas Indonesia di 12 Fakultas. Media yang dianalisis adalah Majalah Gatra, Surat Kabar Rakyat Merdeka, Kompas, Republika, dan Majalah Tempo. 
Ada 45 artikel selama kurun waktu 2001 hingga 2003 kliping yang dianalisis dan digunakan sebagai alat bantu bagi informan saat melakukan wawancara. 
Hasil penelitian menunjukan bahwa pemaknaan informan akan informasi politik tidak sepenuhnya ditentukan oleh media. Khalayak menggunakan media sebagai salah satu sumber informasi politik utama saat ini. Khalayak pun menerima dan menyadari bahwa pemberitaan media sebagai suatu realitas politik yang terlebih dahulu telah melalui proses rekonstruksi. Bagi sebagaian besar informan, kondisi yang ada menunjukkan kecenderungan potensidal konflik yang tinggi dan wacana media menjadi arena perdebatan dan peran wacana oleh elit politik. Media sangat dominan dalam konteks ini adalah menjadi agen kontruksi realitas dan saluran propaganda politik 
Peneliti lainnya adalah Bambang Hermawan, mahasiswa Pasca Sarjana Program Studi Magister Ilmu Komunikasi Universitas Mercubuana, Jakarta, pada 2013, menyususn thesis dengan judul ‘Pemaknaan Khalayak Terhadap Talk Show Di Televisi – Analisis Resepsi Pada Talk Show Golden Ways’.
Dalam penelitianya Bambang ingin mengethui bagaimana pemaknaan klahyak terhadap talk show  Golden Ways yang disiarkan Metro TV. Ia menggunakan paradigma konstruktivisme dengan penedekatan anlisiis resepsi. Teori yang digunakan Teori Khalayak Aktif dan model encoding decoding Stuart Hall,  pengumpulan data dilakukan dengan wawancara mendalam. Hasil penelitian menunjukan, khalayak memaknai talk show Golden Ways secara beragam.  Faktor karakter pribadi informan sangat mempengaruhi  pembacaan atas  makna yang ditawarkan Golden Ways. Informan terkategorisasai  menjadi tiga pemaknaan yakni pemaknaan dominan hegemonic,pemaknaan opisisi dan pemaknaan negoisasi. 
Informan dengan karakter pekerja keras dan punya kemaun kuat untuk maju masuk dalam kategori pemaknaan dominan hegemonic, mereka memaknai Golden Ways seperti makna yang ditawarkan MetroTV. Informan pekerja kersa, punya kemauan untuk maju tetapi kritis masuk dalam kategori pemaknaan negoisasi. Mereka menerima sebagian makna yang ditawarkan  Golden Ways namun menolak sebagian makna yang lain. 
Informan yang mempunya kendala komunikasi masuk dalam pemaknaan oposisi. Mereka tak bisa memahami dan mencerna kalimat – kalimat Mario Teguh sehingga pembacaannya atas makna Golen Ways tak selaras dengan makna yang ditawarkan Metro TV.




Elvinaro Ardianto dan Lukito Komala dalam bukunya Teori Komunikasi Massa Suatu Pengantar menyatakan:
Media massa adalah  media yang digunakan dalam komunikasi massa. Media massa merupakan suatu organisasi/bukan perorangan yang dikelola oleh individi-individu yang profesional. Media massa,  dari bentuknya bisa dikelompokan menjadi dua yakni media elektronik dan media cetak. Tiap jenis media cetak dan jenis media elektronik mempunyai keunikan, karakteristik, kelebihan dan kekurangan tersendiri. Secara garis besar, jika ditilik dari bentuknya, media massa bisa dikelompokkan menjadi lima yaitu Surat Kabar, Majalah, Radio, Televisi, Film dan  Internet (media online). (2007: 103)


Peran media massa menurut Denis McQuail dalam bukunya Teori Komunikasi Massa Suatu Pengantar menulis,  terus meningkat karena​[1]​ :
Media massa merupakan industri yang berubah dan berkembang yang menciptakan lapangan kerja, barang, dan jasa serta menghidupi industry lain. Massa massa juga merupakan industry lain. Media massa juga merupakan industry yang memiliki peraturan dan norma-norma yang menghubungkan industry tersebut dengan masyarakat dan institusi social lain.

1.	Media massa merupakan sumber kekuatan alat control, manajemen, dan inivasi dalam masyarakat yang dapat digunakan sebagai pengganti kekuatan dan sumber daya lainnya.
2.	Media massa merupakan forum untuk menampilkan peristiwa-peristiwa baik nasional maupun internasional.
3.	Media massa sering berperan sebagai wahana pengembangan kebudayaan. Bukan saja dalam pengembangan bentuk seni dan simbo, tetapi juga dalam pengembangan tata cara, modem dan gaya hidup.




McQuail dalam bukunya Teori Komunikasi Massa Suatu Pengantar menyebutkan: 
Istilah “audience” (khalayak) media berlaku universal dan secara sederhana dapat diartikan sebagai sekumpulkan orang yang menjadi pembaca, pendengar, pemirsa berbagai media atau kompenen isinya. Yang dimaksud dengan khalayak adalah sekumpulan orang yang terorganisisr dalam waktu dan empat tertentu dimana masing-masing secara sukarela datang atau mendengarkan sesuatu di media massa karena memiliki minat dan perhatian yang sama yaitu ingin mendapatkan informasi dan hiburan.​[2]​ (1987:280-281)

McQuail juga menjelaskan konsepsi khalayak sebagai berikut::
1.	Audiens sebagai kumpulan penonton, pembaca, pendengar, pemirsa, difokuskan pada jumlah total orang yang dapat dijangkau oleh ‘satuan isi’ media tertentu dan jumlah orang dalam karakteristik demografi tertentu yang penting bagi pengirim.  Kadar keiikutsertaan dan keterlibatan audien oleh Clausse (1968) dibedakan oleh,  audiens yang pertama dan terbesar adalah populasi yang tersedia untuk menerima ‘tawaran’ komunikasi tertentu; kedua, terdapat audiens yang benar-benar menerima hal-hal yang ditawarkan dengan kadar yang berbeda-beda (seperti pemirsa televise regular, pembeli surat kabar, dll). Ketiga, ada bagian audiens sebenarnya yang mencatat penerimaan isi dan akhirnya masih ada bagian lebih kecil ‘yang mengedepankan’ hal-hal yang ditawarkan dan diterima. 
2.	Audiens sebagai massa, rekapitulasi konsepsi massa dari Blumer (1939) dan Mills (1956), menekankan pada ukuran yang besar, heterogenitas penyebaran dan anomitasnya serta lemahnya organisasi social dan komposisinya yang berubah dengan cepat dan tidak konsisten. Massa tidak memiliki eksistensi yang berlanjut kecuali dalam pikiran mereka yang ingin memperoleh perhatian dari manipulasi orang-orang sebanyak mungkin.
3.	Audiens , yakni audiens dipandang sebagai public atau kelompok social yang memiliki Audiens sebagai public atau kelompok social. tingkat kesadaran diri tertentu, jatidiri bersama dan kemungkinan untuk berinteraksi secara internal dan untuk mempengaruhi pasokan komunikasi. 

2.2.3	Khalayak Televisi
Dalam konteks televisi, Grame Burton dalam bukunya Memperbincangkan Televisi menyatakan bahwa:
Khalayak adalah masyarakat yang menggunakan media televise untuk memenuhi kebutuhan akan informasi dan hiburan. Pengelola stasiun televisi baik televise public maupun televise komersial ingin meraih beragam khalayak. Televisi komersial membutuhkan khalayak guna meyakinkan para pengiklan agar membelanjakan uangnya untuk slot iklan​[3]​. (2007:9) 


Jumlah penonton televisi  bisa diketahui melalui survey penonton yang dilakukan oleh lembaga survey. Di Indonesia baru ada satu lembaga survey yang mensurvei penonton televise yakni AC Nielsen.
Dari survey yang dilakukan oleh lembaga survey tersebut bisa diketahui jumlah pemirsa suatu program yang ditayangkan stasiun televisi. Hasil survey AC Nielson dijadikan acuan bagi pengelola stasiun televise dalam membuat keputusan yang berkaitan dengan program siaran.
Wahyudi dalam bukunya  Dasar-dasar Managemen Penyiaran menjelaskan mengenai selera khalayak, yakni:
Selera khalayak harus menjadi acuan dalam merencanakan siaran/program televisi. Namun pengelola stasiun televisi harus bijaksana dengan tidak memenuhi semua selera khalayak karena sifat khalayak yang heterogen. Perancang program siaran harus mampu mengkombinasikan selera khalayak, nilai-nilai, norma, etika, estetika, dan aturan yang berlaku. Pengelola stasiun TV harus sadar adanya dampak baik dampak buruk atas materi yang disiarkan (2004:115).	


Di Indonesia, studi prilaku khalayak televisi di Indonesia masih terbilang sedikit, hal itu seperti juga dijelaskan  Morrisan dalam bukunya, Manajemen Media Penyiaran yakni:
Studi mengenai prilaku khalayak televisi di Indonesia masih terbatas, sedangkan di Amerika Serikat telah dilakukan sejak beberapa puluh tahun lalu. Terkait pola menonton televisi, hasil riset di Amerika menunjukkan umumnya jumlah audiens terbesar terjadi pada saat prime time, malam hari yaitu antara pukul 19.00 sampai 22.00. Jumlah audiens semakin menurun hingga tengah malam dan dini hari lantas meningkat kembali pada siang hari.​[4]​  (2008:192)


Hasil penelitian juga menunjukkan jumlah audiens selalu konstan. Seperti dipaparkan Morissan dalam bukunya, Manajemen Penyiaran:
Audiens pada saat prime time di suatu wilayah, misalnya, akan cenderung tetap setiap harinya. Betapapun menariknya sebuah program yang ditayangkan tidak akan menambah jumlah audiens. Hasil riset lainnya, pada umumnya orang cenderung untuk bertahan pada satu saluran (stasiun TV) sampai ia menyaksikan program yang menurutnya tidak menarik. Jika pada suatu ketika audiens mendapati semua program di stasiun TV tidak menaik, maka prilaku audiens menunjukkan mereka tidak akan mematikan televise, tetapi memilih program yang masih bisa diterima diantara program-program yang menurut tidak tidak menarik itu. Prilaku itu kemudian dirumuskan dalam teori yang disebut Least Objectionable Program (LOP). (2008,193). 


Head dan Sterling dalam buku Manajemen Media Penyiaran seperti dikutip Morissan menulis bahwa:
Pola menonton khalayak sangat dipengaruhi oleh karakter demografis mereka. Diantara kelompok penonton dewas,maka waktu menonton semkain panjang seiring dengan pertambahan usia. Waktu menontin seseorang semakin berkurang seiring pertambahan pendidikan.Keluarga besar menonton lebih sedikit disbanding keluarga kecil. Mereka yang masuk kategori pekerja rendahan menonton lebih banyak dibanding kaum professional. Penduduka kota lebih banyak menonton dibanding penduduk desa, wanita lebih banyak menonton dibandingkan dengan pria.​[5]​ (2008:196)

2.2.4	Segmentasi Khalayak Televisi
Stasiun televisi terutama televisi komersial tidak mungkin melayani seluruh khalayak Televisi. Stasiun Televisi harus membidik atau memfokuskan diri pada kelompok/segmen khalayak yang ada. Hal itu dilakukan untuk merebut perhatian penonton dan untuk meyakinkan para pengiklan.
Khalayak Televisi yang beragam latar belakangnya bisa dikelompokkan menjadi beberapa segmen. Pengelola stasiun Televisi bisa menentukan target penontonya berdasarkan segmentasi tersebut. 
Morissan MA dalam bukunya, Strategi Mengelola Radio dan Televisi menyatakan, ada empat segmentasi khalayak Televisi yakni, segmentasi demografis, geografis, geodemografis, dan psikografis.​[6]​
1.	Segmentasi Demografis adalah pengelompokan penonton berdasarkan karakteristik, usia, pendidikan, pekerjaan, jenis kelamin, pendapatan.
2.	Segmentasi Geografis, yakni pengelompokan penonton berdasarkan tempat tinggal. Misalnya Indonesia Barat dan Indonesia Timur, masyarakat desa dan masyarakat kota.
3.	Segmentasi Geodemografis, yaitu pengelompokan penonton berdasarkan asumsi masyarakat yang tinggal di wilayah geografis tertentu memiliki karakter demografis yang sejenis.
4.	Segmentasi Psikografis yakni pengelompokan penonton berdasarkan gaya hidup dan kepribadian manusia. Gaya hidup diyakni mempengaruhi perilaku seseorang yang pada akhirnya mempengaruhi keputusannya dalam mengkonsumsi barang dan jasa. 

2.2.5	Opini 
Emory S Bogardus dalam buku Opini Publik yang dikutip oleh Djaoenasih S. Sunarjo  merinci istilah-istilah opini antara lain:​[7]​ (1997:35)
1.	Personal opinion (opini persona)
2.	Private opinion (opini pribadi)
3.	Group opinion (opini kelompok)
a.	Majority opinion (opini mayoritas)
b.	Minority opinion (opini minoritas)
4.	Coalition opinion (opini koalisi)
5.	Concensus opinion (opini konsensus)
6.	General Opinion

Berikut penjelasan pengertian opini:​[8]​ 
1.	Personal Opinion (Opini Persona), pengertiannya  adalah penafsiran individu mengenai berbagai masalah dimana terhadapnya tidak terdapat pandanganyang sama. 
2.	Opini Pribadi (Private Opinion) adalah suatu bagian dari opini persona yang tidak dinyatakan secara terbuka dengan alas an-alasan tertentu tersimpan dalam hati seseorang.  Apabila opini tersebut dinyatakan hanyalah terbatas dalam lingkungan sahabat-sahabatnya.
3.	Opini Kelompok dimungkinkan jika ada opini persona. Opini kelompok terdiri dari opini mayoritas dan opini minoritas. Opini mayoritas adalah opini yang didukung oleh lebih dari setengah anggota kelompok atau lingkunganny. Sedangkan Opini minoritas adalah suatu konklusi yang didukung oleh kurang dari separuh jumlah anggota kelompok yang berkepentingan. Lawrence Lowell menggunakan istilah opinion of the majority dan opinion of the minority  sebagai opini mayoritas dan opini minoritas. Opini mayoritas adalah opini yang dimiliki oleh golongan terbesar dari suatu kelompok atau lingkungan. Opini mayoritas didasarkan pada jumlah orang atau biasa disebut numerical majority.​[9]​
4.	Opini Koalisi (Coalition Opinion) dapat Opini tumbuh karena pengaruh-pengaruh dari luar yang memerlukan adanya penggabungan opini. Apabila pengaruh-pengaruh itu sudah tidak ada, maka opini koalisi yang berperan sebagai opini mayoritas akan buyar kembali ke dalam kepingan-kepingan opini minoritas.
5.	Opini Konsesus (Concensus Opinion), opini ini diwujudkan dalam proses diskusi, opini ini memiliki kekuatan yang lebih dari opini mayoritas karena kata consensus itu sendiri berarti mufakat bersama. 
6.	Opini umum (General Opinion) adalah opini yang berakar pada tradisi serta adat istiadat, berkembang sejak dulu hingga sekarang dan telah diterima oleh masyarakat. Tidak pernah ada generasi muda mengkritik opini tersebut kepada generasi tua. Opini umum ini biasanya berdasarkan nilai dan norma-norma yang berwujud sanksi-sanksi social, sehingga jika ada yang mempersoalkan, berarti dia mempersoalkan kaidah social yang tidak dapat dipersoalkan lagi karena sudah diterima secara tradisi dan adat istiadatnya. 
Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa opini merupakan pernyataan yang diucapkan atau tertulis/lisan, maka sikap atau attitude merupakan kecenderungan untuk merespon secara positif atau negative kepada seseorang tertentu, obyek atau situasi tertentu pula. 
Phil Astrid S. Sutanto dalam bukunya Komunikasi dalam Teori dan Praktek menyatakan bahwa:
Opinion are viewed as verbal answers that an individual gives in response to stimulus situations in which some general question is raised.  

Opini dianggap sebagai jawaban lisan pada individu yang memberi respon (tanggapan) kepada stimulus (rangsangan) dimana dalam stuasi/keadaan yang pada umumnya diajukan suatu pertanyaan. ​[10]​ (1974:15)


Ada beberapa jenis opini menurut Djoenaesih S. Sunarjo dalam buku Opini Publik yakni:
1.	Opini yang berisi atau berwujud ide atau gagasan
2.	Opini keyakinan dan ideology
2.	Opini yang berupa pemikiran​[11]​ (1974:86)

Semua pembentukan opini didasarkan pada pengalaman pribadi (field of experience) atau pengalaman orang lain secara langsung ataupun tidak langsung diketahui oleh individu yang biasa disebut frame of refrence.
Rhenald Kasali dalam bukunya Manajemen Publik Relation, Konsep dan Aplikasinya di Indonesia, seperti dikutip Djoenasih dalam bukunya Opini Publik menyatakan bahwa opini itu dibentuk berdasarkan:
a.	Kumpulan data dan fakta
b.	Rekontruksi dari keadaa (daya pikir dan daya abstraksi individu)
c.	Reaksi atau sikap individu sebagai komunikator maupun komunikan, opininya  ditentukan oleh situasi  komunikasi serta masing-masing situasi komunikan maupun komunikator sendiri​[12]​ (2974:86)

Djoenasih dalam bukunya Opini Publik juga menjelaskan bahwa opini dapat dinyatakan secara aktif maupun pasif. Juga dapat dinyatakan secara verbal, terbuka dengan kata-kata yang dapat ditafsirkan secara jelas ataupun melalui pilihan-pilihan kata yang sangat halus dan tidak secara langsung dapat diartikan (konotatif).
Opini juga dapat dinyatakan melalui prilaku, bahasa tubuh, raut muka, symbol-simbol tertulis, pakaian yang dikenakan dan oleh tanda-tanda lain yang tak terbilang jumlahnya, misalnya melalui nilai-nilai, padangan, sikap dan kesetiaan. Para psikolog menyebut overt opinion sebagai opini yang dinyatakan secara verbal atau lisan.
Vincent Price mendefinisikan overt opinion seperti dikutip Djoenaesih dalam buku Opini Publik sebagai:
Expressed judgments about particular action or proposed actions of collective concern made in specifi behavioral setting. 
Pendapat dengan berbagai kegiatan atau mengemukakan kegiatan-kegiatan yang menjadi perhatian bersama dengan tata cara prilaku yang khas.​[13]​ (2015:88).
Djoenaesih mengutip R.P. Abelson dalam bukunya Opini Publik yang menyatakan  bahwa opini mempunyai unsur sebagai berikut:
a.	Belief (Kepercayaan tentang sesuatu)
b.	Attitude (Apa yang sebenarnya dirasakan seseorang)
c.	Perception (persepsi), yakni proses memberi makna pada sensasi sehingga manusia  memperoleh pengetahuan yang baru. (2015:89) 


Tidak banyak orang yang mengungkapkan opininya sesuai dengan yang dirasakannya. Terutama menyangkut pernyataan yang ditujukan kepada masyarakat luas. 
Kenyataan ini dicatat dan diteliti antara lain oleh Leon Festinger melalui teori Cognitive Dissonance. Dia mencontohkan, para pecandu rokok pada dasarnya sudah mengetahui bahaya meroko yang dapat mengganggu kesehatan, menimbulkan gangguan pernafasan, akan tetapi sedikit sekali yang mampu memutuskan untuk berhenti merokok.
Alasannya macam-macam, ada yang berpendapat bahwa  merokok itu secara tidak langsung memasukkan devisi bagi Negara, karena kalau tidak ada orang yang merokok, maka pabrik rokok akan gulung tikar. Namun ada juga yang beralasan bahwa dirinya bukan perokok berat,  kalau merokok dia pasti menggunakan rakok yang berfilter. 
Hal itu diperkuat oleh pernyataan dalam bukunya Modern Public Opinion yang dikutip oleh Meinanda: 
Opini adalah suatu pernyataan mengenai sesuatu yang sifatnya bertentangan. Opini merupakan “ Expressed statement “  yang biasa diucapkan dengan kata-kata. Isyarat, atau cara lain yang mengandung arti dan dapat dipahami maksudnya.​[14]​ (1980:29)

Karena itu  Albiq  menyatakan bahwa  opini berarti  harus dinyatakan:  
Subyek dari suatu opini biasanya masalah masalah baru. Opini berupa reaksi pertama dimana orang mempunyai rasa ragu-ragu tentang sesuatu, yang lain dari kebiasan, ketidakcocokan, dan adanya perubahan penilaian. Unsur-unsur ini mendorong orang untuk saling mempertentangkannya (1984 :31)


Dari penjelasan di atas dapat  disimpulkan bahwa  opini atau pendapat mempunyai dua unsur yaitu, adanya pernyataan dan adanya masalah yang bertentangan. Semua  pembentukan opini didasarkan pada pengalaman pribadi dan pengalaman orang lain secara langsung atau tidak langsung, disebut sebagai frame of reference. 
Opini atau pendapat merupakan jawaban terbuka (overt) terhadap suatu persoalan atau issues  ataupun jawaban yang dinyatakan berdasarkan kata-kata yang diajukan secara tertulis ataupun lisan. 
Phil. Astrid S Susanto dalam bukunya,  Komunikasi dalam Teori dan Praktek menjelaskan:




Wibowo dalam bukunya Teknik Produksi Program Televisi menyatakan: 
Talk show adalah bentuk  sajian yang mengetengahkan perbincangan seseorang atau lebih mengenai sesuatu yang menarik,  sedang hangat dibicarakan masyarakat, atau tanya jawab persoalan dengan hadiah, yang disebut kuis.

Syarat agar  program talk show  diminati penonton adalah:
1.	Permasalahan yang disampaikan sedang hangat menjadi bahan perbincangan umum.
2.	Persoalan itu sangat penting dan penonton memerlukan penjelasan soal itu.
3.	Uraian dapat membuat penonton gembira, baik karena pembawaan penyaji yang menyenangkan atau karena materi sajian yang memamng lucu dan membuat gembira.​[16]​ (2009:67-68)

Menu utama dalam program talk show adalah  perbincangan, dialog atau debat yang terjadi.  Tata panggung, dekorasi, kostum dan  lain – lain hanya sebagai penunjang. Naratama dalam bukunya Penyutradraan Talk Show  menulis:
Buat apa tata panggung yang mewah bila isi talk show cuma membicarakan pesan – pesan pemerintah kepada rakyatnya seperti yang dilakukan para broadcaster di zaman Orde Baru  dulu. Dalam talk show yang penting adu jago bicara, bukanlah mode rambut atau adu tata cahaya.​[17]​ (2004:147)

Pentingnya peran host, pembawa acara, dalam  talk show, juga ditekankan oleh Narathama sebagai berikut: 
Pembawa acara talk show  harus  mampu  membaca situasi perbincangan dan mampu memutarbalikkan fakta dan realita dari topik yang dibahas.  Selain itu pembawa acara harus memunculkan pertanyaan atau opini selingan yang segar dan menggembirakan penonton untuk memecah suasana kebekuan perdebatan  yang monoton. ​[18]​ (2004: 150-151)

Fadly mengutip Gunadi dan Herfan 1998, dalam bukunya Terampil Wawancara  menyebutkan bahwa posisi empati host talk show sangat penting karena empati pada dasarnya adalah suatu kemampuan komunikator dalam menempatkan diri seolah-olah dirinya sendiri berperan sebagai komunikan. 
Dengan pemandu talk show yang pintar memainkan atau menempatkan empatnya terhadap narasumber dan keadaan, maka pertanyaan demi pertanyaan yang diajukan kepada narasumber memiliki nilai tambah (added value), yaitu kedekatan secara personality dengan narasumber dan memahami kondisi atau keadaan narasumber. ​[19]​ (2001:75)

Fadly mengingatkan jika pemandu talk show terjerumus pada keberpihakan terhadap satu situasi, satu pihak, atau satu kondisi, apakah talk show tersebut bisa dikategorikan sebagai upaya perang urat saraf atau (psy war).  Onong Uchjana Effendy, (1999) seperti dikutif Fadly dalam buku Terampil Wawancara menjelaskan makna perang urat saraf yakni:
Suatu metode komunikasi secara berencana dan sistematis berupaya mengubah sikap,pendapat, atau prilaku seseorang atau sekelompok orang dalam ajang kemiliteran politik, ekonomi, dan lain-lain untuk meraih kemenangan. ​[20]​ (2001:75)

	Kita sering melihat talk show dimana pemandu berusaha mendesakkan pendapatnya. Terkait masalah tersebut Fadly mengatakan bahwa tak show yang dipandu oleh pemandu yang berusaha dengan sengaja mendesakkan pendapat, pikiran atau keyakinan terhadap pihak lain (narasumber) dibidang apapun dapat dianggap sebagai talk show psy war.
	Larry King (King & Gilbert, 2000:53)  seperti dikutip Fadli dalam bukunya Terampil Wawancara menyatakan bagaimana pemandu talk show harus menempatkan diri pada tempatnya:
Orang yang paling enak diajak bicara adalah mereka yang menunjukkan empati kepada kita, yang menunjukkan dengan jelas bahwa mereka mencoba memahami apa yang kita rasakan dan apa yang kita katakana. Jika Anda memberitahu seseorang bahwa Anda mendapat pekerjaan baru, Anda pasti ingin dia berkata, “Wow Hebat!” tidak sekadar “Oh, Sungguh?” Jadi lakukanlah yang sama jika Anda menjadi pendengar dalam sebuah percakapan. ​[21]​ (2001: 77-78)

Oprah Wimfrey  disebut sebagai orang yang sangat berempati saat memandu talk show, Oprah Show yang sangat terkenal di Amerika Serikat. Karena kesungguhan Oprah memperhatikan apa yang dikatakan oleh tamu di acara talk show-nya, para tamu tersebut menjadi bersikap terbuka. 
Di Indonesia, Andy F. Noya melalui talk show Kick Andy bisa disebut sebagai orang yang memiliki empati. Tak heran pertanyaan yang diajukan kepada narasumbernya, Andy tampak berempati dengan menggunakan bahasa yang lugas, sederhana, dan mudah difahami, sehingga membuat narasumbernya juga bersikap terbuka. 
Hal-hal yang perlu diperhatian atau sering terjadi pada acara talk show adalah menginterupsi narasumber. Banyak sekali pakar komunikasi menyayangkan pemandu talk show yang menginterupsi tidak pada tempatnya, padahal interupsi itu juga sangat  berhubungan dengan empati.  K.B. McComb dan Fred Jablin (1984) seperti dikutip Fadly dalam bukunya Terampil Wawancara Untuk Talk Show,  menyatakan bahwa jika  pewawancara yang menginterupsi responden (narasumber, red) dipersepsi oleh responden sebagai nonempatik, kecuali bila interupsinya berupa pertanyaan. ​[22]​ (2001: 78)
Apapun topic ulasannya, menurut Fadly, dalam bukunya Terampil Wawancara,  pemandu talk show hendaknya bersikap netral, fair, professional, dan tidak mendesakkan pendapatnya untuk mendukung salah satu pihak yang sedang berkonfrontasi. Tapi, jika sekadar mendesakkan pendapat untuk menggali lebih jauh pendapat narasumber dan menguji kelayakan jawaban narasumber, tidak masalah.
Dalam tayangan talk show, biasanya host sering mengeluarkan celutukan yang membuat audiens tertawa dan terhibur. Dalam Kamus Umum Bahasa Indonesia W.J.S Porwadarminta (1982) mendefinisikan istilah celutukan sebagai menjelang (mencampur) berkata. Adapun dalam Kamus Besar Bahasa Indonesia edisi kedua, 1995, celutuk dimaksudkan sebagai berujar secara spontan, menyela (mencampuri) berkata.
Untuk menambah segar suasana talk show adan agar talk show tidak membuat jenuh audiens, kita sering mendengar pemandu talk show nyelutuk.  Fadly mengatakan bahwa celutukan dalam sebuah acara talk show memang perlu ada. Suatu wawancara memerlukan sesuatu yang hidup dan menghidupkan, tanpa celutukan wawancara akan terdengar kaku dan seperti sudah diatur. Pertanyaan dan jawaban sudah disusun tertulis, masing-masing tinggal mengikuti skenario yang tertulis dalam script. Improvisasinya “mati”. Biasanya wawancara seperti ini terkait dengan talk show komersial. Si narasumber hadir karena “membayar” dan bersama pemandu talk show mengulas produk atau jasa yang dikelola oleh narasumber. 
Wimar Witoelar (1999: 10) seperti dikutip Fadli dalam bukunya, Terampil Wawancara menjelaskan mengenai celutukan yang dianggap penting dalam sebuah talk show.
Penting sekali bahwa talk show ini percakapan biasa, jadi harus ada celutukan seperti kita mengobrol biasa. Dialog yang hanya berisi orang bicara bergantian tidak entertaining karena orang mengobrol tidak begitu. Pasti orang banyak celutukan ringan, walaupun antara dua anggota kabinet. (ibid, 61)

Dari paparan di atas, Peneliti dapat menarik kesimpulan bahwa talk show selain mengetengahkan perbincangan seseorang atau lebih mengenai sesuatu yang menarik, sedang hangat dibicarakan masyarakat, atau tanya jawab antara pemandu acara dengan narasumbernya mengenai persoalan, masalah atau topic tertentu, dalam prosesnya memerlukan celutukan agar suasana talk show lebih segar dan membuat penonton terhibur. 
2.3	Kerangka Teoritis
Teori yang digunakan oleh peneliti dalam penelitian ini adalah Teori Khalayak Aktif yang dikemukakan Raymond A Bauer, seperti dikutif Jalaluddin Rakhmat dalam bukunya Psikologi Komunikasi. Raymond mengkritik keras pendapat bahwa audiens atau khalayak media  sebagai robot yang pasif. Ia bahkan menyebut khalayak yang kepala batu (obstinate audience), yang baru mengikuti pesan bila pesan itu menguntungkan mereka. Komunikasi tidak lagi bersifat linier (dengan peranan komunikator yang dominan), tetapi merupakan transaksi. “Each gives in order to get.” Media massa memang berpengaruh, tetapi pengaruh ini disaring, diseleksi, bahkan ditolak sesuai dengan factor-faktor personal yang mempengaruhi reaksi mereka.​[23]​
Pendapat senada mengenai khalayak aktif juga dikemukakan W, Philip Davison, seperti dikutip Jalaludin Rakhmat dalam bukunya, Psikologi Komunikasi sebagai berikut::
Khalayak bukan penerima pasif, tidaklah dapat dianggap sebongkah tanah liat yang dapat dibentuk oleh jago propaganda. Khalayak terdiri dari individu-individu yang menuntut sesuatu dari komunikasi yang menerpa mereka. Dengan kata lain, mereka harus memperoleh sesuatu dari manipulator, jika manipulator ingin memperoleh sesuatu dri mereka. Terjadilah tawar-menawar. Khalayak dapat membuat proses tawar menawar yang berat​[24]​. (2007:203)


Pandangan mengenai khalayak aktif sebenarnya merupakan respon atas berbagai kajian terhadap khalayak/audiens media massa, terutama televisi yang berasumsi bahwa khalayak memiliki karakter yang pasif terhadap pesan dan makna yang mereka terima. 
Chris Barker dalam bukunya Cultural Studies menyatakan:
Para pendukung pendekatan khalayak aktif berpendapat bahwa khalayak adalah pencipta kreatif makna. Dalam konteks tayangan televise mereka tidak menerima begitu saja makna-makna tekstual dan mereka melakukannya (member pemaknaan) berdasarkan kompetensi cultural yang mereka miliki sebelumnya yang dibangun dalam konteks dan relasi social. Saat ini banyak karya ilmiah terkait khalayak/penonton. Salah satu kesimpulannya yakni, penonton dipahami sebagai produsen makna yang aktif dan berpengetahuan luas, bukan produk dari teks yang dikonstruksikan. (2011:286).


Frank Biocca  menjelaskan mengenai khalayak dalam artikel  sebuah di sebuah jurnal yang ditulisnya dengan judul ”Opposing Conceptions of the Audience : The Active and Passive Hemispheres of Communication Theory” (1998), mengenai perdebatan tentang khalayak aktif versus khalayak pasif, ditemukan beberapa tipologi dari khalayak aktif.
1.	Selektifitas (selectivity). Khalayak aktif dianggap selektif dalam proses konsumsi media yang mereka pilih untuk digunakan. Merka tidak asal-asalan dalam mengkonsumsi media, namun didasari alasan dan tujuan tertentu. Misalnya, kalangan bisnis lebih berorientasi mengkonsumsi Majalah Swasembada dan Harian Bisnis Indonesia untuk mengetahui perkembangan dunia bisnis, penggemar olahraga mengkonsumsi Tabloid Bola untuk mengetahui hasil berbagai pertandingan olah raga dan sebagainya.
2.	Utilitarianisme (utilitarianism) di mana khalayak aktif dikatakan mengkonsumsi media dalam rangka suatu kepentingan untuk memenuhi kebutuhan dan tujuan tertentu yang mereka miliki.
3.	Intensionalitas (intentionality), yang mengandung makna penggunaan secara sengaja dari isi media.
4.	Keikutsertaan (involvement), atau usaha. Maksudnya khalayak secara aktif berfikir mengenai alasan mereka dalam mengkonsumsi media.




Tim kreatif mendesain sebuah program televisi dengan maksud dan tujuan tertentu. Program televisi termasuk talks show antara lain harus menarik sehingga bisa meraih banyak penonton atau mendapat rating tinggi. Jumlah yang melimpah itulah yang akan dijajakan kepada  para pengiklan. Mempertimbangkan faktor bisnis atau iklan dalam merancang sebuah program televisi tak bisa dihindari, karena stasiun televise seperti juga perusahaan media lainnya merupakan lembaga yang profit oriented, yang mengejar keuntungan dan kelangsungan hidupnya dari pengiklan. Dalam kontek ini, program televisi menjadi mata dagangan yang oleh Graeme Buton, dalam bukunya Culture Studies disebut produk yang hanya dinilai dari kemenarikan, konsumsi, dan profitabilitasnya.​[25]​ (2007:239).
Media massa juga mempunyai misi lain tak sekadar mengejar profit karena media memiliki fungsi social, seperti disebutkan Dominick seperti dikutif Ardianto, dalam bukunya, Komunkasi Massa Suatu Pengantar yakni fungsi pengawasan, penafsiran, pertalian, penyebaran nilai-nilai dan hiburan.​[26]​ Sehingga bisa diasumsikan sebuah program televisi hadir ke khalayak setelah melalui proses rumit, bukan hanya menyangkut hal teknis dalam proses produksi dan penggunaan teknologinya, tapi juga dalam hal tarik-menarik antara kepentingan bisnis dan kepentingan khalayak. Peneliti mencermati program talk show Kick Andy dengan perspektif seperti itu.
Fakta menunjukan program talks show Kick Andy yang ditayangkan di Metro TV setiap Jumat malam dan Minggu malam sejak penayangan perdana pada 1 Maret 2006 hingga kini diusianya yang lebih dari 9 tahun masih bertahan. Hal itu menunjukan, progam ini secara bisnis menguntungkan karena disukai penonton sehingga slot iklannya gampang dijual.
Di luar aspek bisnis/iklan, apakah program ini bisa dikatakan sukses? Apakah pertimbangan non bisnis, sebut saja pertimbangan social, yang melatari lahirnya program talk show Kick Andy, juga terserap oleh mahasiswa.




















RUMUSAN MASALAH: BAGAIMANA OPINI MAHASISWA MENGENAI TALK SHOW KICK ANDY DI METRO TV?


Produser Talks Show Kick Andy:
a.	Mengapa Kick Andy bisa bertahan sampai 9 tahun lebih ?
b.	Mengapa khalayak muda menyukai Kick Andy, apakah mereka target audience-nya ? 








a.	Apa pendapat mereka mengenai host Andy F. Noya?
b.	Apa pendapat mereka mengenai narasumber di Kick Andy?
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